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«I consumi? Emozioni e dati
Cosi la tecnologia puo aiutare»

L'incontro della Res Academy sul retail: «Pagamenti digitali sempre piu centrali»

di Maria Elena Viggiano

11 retail sta attraversando
una trasformazione profonda
e i comportamenti dei consu-
mo sono sempre piu fram-
mentati e meno prevedibili.
I’Al, grazie alla capacita di
analizzare grandi quantita di
dati, diventa lo strumento
abilitante per interpretare i
bisogni dei consumatori e of-
frire esperienze sempre pil
personalizzate. E il quadro
emerso nel corso dell'ottava
edizione del talk «Retail &
Omnichannel Strategy», or-
ganizzato da RCS Academy in
collaborazione con il Corriere
della Sera. Un primo cambia-
mento € stato determinato
dalla chiusura negli ultimi 13
anni di circa 156 mila negozi,
un fenomeno che ha colpito
soprattutto i centri storici del-
le citti. Per Alessandro Cavo
(Confcommercio), «quando
scompaiono negozi e botte-
ghe storiche che rappresenta-
no anche un patrimonio so-
ciale, il centro storico perde
qualita urbana». Secondo Pa-
olo Testa (Confcommercio),
«€ utile partire da una rifles-
sione sul ruolo che le econo-
mie di prossimita svolgono
per le citta e le comunita con
I'obiettivo di trovare soluzioni
concrete. Le amministrazioni
locali devono iniziare a consi-
derarle nella pianificazione
urbanistica». In parallelo, an-
che le abitudini di consumo e
i comportamenti di acquisto
dei cittadini stanno evolven-
do e la tecnologia diventa uno
strumento per rispondere in
modo pil efficace alle nuove
esigenze. Durante il confron-
to tra Jacopo Allegrini (Goo-
gle Italy), Giuseppe Ficara
(Amplifon) e Alicia Lubrani
(Pulsee Luce e Gas e Axpo Ita-
lia) é risultato evidente che
I'Al agentica sta cambiando la
relazione con il cliente verso
interazioni pili personalizza-
te, proattive e contestualizzate
ai bisogni individuali. Inoltre,
la differenza nell'uso dell’Al

perle aziende nonrisiede nel-
la tecnologia ma nella qualita
dei dati e delle informazioni
sul cliente. Nel contesto delle
esperienze phygital, questo
diventa ancora pitl decisivo.
Come hanno sottolineato Fe-
derica Caretta (Deloitte Le-
gal), Alessandro De Medici
(KIKO Milano) e Davide Nova
(Flutter SEA), i brand utilizza-
no i dati per comprendere i
comportamenti, progettare
esperienze immersive e raf-
forzare larelazione conil con-
sumatore. La tecnologia sem-
plifica i processi, rende pil
fluida I'integrazione tra fisico
e digitale ma, soprattutto, li-
bera il tempo per la relazione
umana che rimane determi-
nante per costruire un rap-
porto di fiduciaverso il brand.
E cambiato anche il modo in
cuiibrand raccontano sé stes-
si, sempre pil orientati a cre-
are connessioni, valore e par-
tecipazione attiva da parte dei
consumatori. Umberto Poschi
(Italiaonline) ha sottolineato
che «la vera sfida é restituire
tempo all'imprenditore, de-
mocratizzando l'accesso all’Al
e rendendola uno strumento
concreto e semplice da utiliz-
zare anche per le Pmi». Gian-
franco Marc Brunetti (Lidl Ita-
lia) ha poi raccontato come
«l'app digitale é diventata uno
strumento centrale per dialo-
gare direttamente con i con-
sumatori, comprenderne i bi-
sogni e costruire offerte com-
merciali sempre pill mirate. I
nuovi canali digitali permet-
tono cosi di creare maggiore
talkability e relazione conti-
nua con il pubblico». Anche il
settore dei pagamenti é in
continua trasformazione ren-
dendo le modalita d’acquisto
sempre pil digitali e integra-
te. Per Luca Corti (Master-
card), «la fiducia e la sicurez-
za nei pagamenti sono ormai
centrali per superare le resi-
stenze dei consumatori men-
tre le soluzioni di AI agentica
possono supportare anche le
piccole imprese in questa tra-
sformazione». Invece per
Alessandro Viola (Nexi), «il

pagamento da fase finale é di-
ventato un elemento centrale
dell'esperienza d’acquisto al
punto da ridefinire le strate-
gie degli esercenti». Hanno
partecipato come relatori an-
che Lucio Lamberti (Politec-
nico di Milano), Angelo Ma-
strolia (NewPrinces), Giorgio
Santambrogio (Gruppo Végé),
Vincenzo Piscopo (The
Jackal), Davide Tavaniello
(Hippocrates holding), Barba-
ra Casartelli (Leroy Merlin Ita-
lia), Mirco Cerisola (Too Good
To Go) e Filippo Rocca (Sub-
byx). Main partner dell’even-
to: Amplifon, Confcommer-
cio, Flutter SEA, Google, Ita-
liaonline, Kiko, Lidl, Master-
card, Nexi, Pulsee. Con il
contributo di Deloitte Legal.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

[—
L'evento

® Consumi,
negozie
intelligenza
artificiale sono
statiitemial
centro della 8
edizione del
talk «Retail &
Omnichannel
Strategy»,
organizzato da
RCS Academy
conil Corriere
della Sera
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